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“Sin emociones no hay toma de decisiones”

Así concluía el neurocientifico Antonio
Damasio. Es decir, detrás de cualquier
comportamiento, hay una emoción.

Tanto en el mundo personal como en el
profesional, más del 80% de las decisiones son
emocionales. Las emociones no son solamente un
factor adicional a la razón y a los análisis coste-
beneficio, sino que son el impulso final que
necesita una decisión para ser tomada.

Curioso es que las emociones no suelen ser
tenidas en cuenta para hacer estrategia en las
organizaciones, a pesar de que los
stakeholders son personas y por tanto
generadores de emociones.
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EMO Insights nace en 2010, con una clara vocación de poner “el foco” en lo emocional. La
idea era ser referencia en el sector de la consultoría estratégica y desarrollar
metodologías hasta la fecha inexistentes. El objetivo desde el inicio fue incorporar las
emociones y los intangibles en la gestión de las organizaciones a todos los niveles y
grupos de interés o stakeholders (clientes, proveedores, empleados, accionistas,
prescriptores, distribuidores, etc..), así como traducir y cuantificar sus resultados a través
de su conversión a resultados zsicos y económicos, en un formato de cuadros de mando
que permitiesen la toma de decisiones y la implementación de acciones para su mejora.

1. El origen de la marca
Son dos palabras las que definen la marca de identidad de la enseña. Por un lado “EMO” como referencia al foco de la
compañía en el mundo de las emociones en las empresas. Etimológicamente, el término emoción viene del latin “emotio”,
que significa “movimiento o impulso”. En psicología se define como aquel sentimiento o percepción de los elementos y
relaciones de la realidad o la imaginación, que se expresa zsicamente mediante alguna función fisiológica como reacciones
faciales o pulso cardíaco, e incluye reacciones de conducta como la agresividad o el llanto. Las emociones son materia de
estudio de la psicología, las neurociencia y más recientemente de la inteligencia artificial.

En cuanto a la palabra “Insights”. Se trata de un término coloquial proveniente de la lengua inglesa que comenzó a adquirir
la forma y el significado propio de un concepto teórico ampliamente utilizado en psicología y psiquiatría. El diccionario
Inglés Oxford define “Insights” como “la capacidad de obtener una comprensión profunda, aguda e intuitiva de una persona
o cosa” (The Oxford English Dictionary (1989), p.1264). La definición implícita en la palabra, se deduce al descomponerla en
el prefijo “in”, que significa “dentro, interno” y “sight” que significa “visión, ver, vista”.
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2. Nuestra visión acerca del
papel  de las emociones en 
el mundo de  la gestión 
empresarial. Visión  
transversal del CEM
Términos como “Customer Experience” o experiencia
de cliente, “Experiential Marketing” o marketing
experiencial, “Emotional Management” o gestión
emocional, etc.. están de moda.

Sin embargo, hay mucha confusión en torno a estos
conceptos, por ejemplo, son muchos los términos
asociados a la disciplina de Customer Experience
Management (CEM) y mucho “ruido” al respecto tanto
dentro como fuera de las organizaciones. Sus distintas
acepciones tienen un impacto directo en cómo se entiende
y se gestiona por parte de las organizaciones y en cómo se
organiza la solicitud de servicios alrededor del mismo.

Además, al igual que pasara en tiempos de CRM
(Customer Relationship Management), numerosas firmas
de gran tamaño quieren adoptar unas siglas que se
consideran sinónimo de ingresos. El objetivo no es otro
que dar valor a servicios que pasan por central de
compras inmersos en una guerra de

precios (publicidad, llamadas, atención al cliente,
investigación, consultoría, soÄware de gestión, etc.). La
cuestión es que CEM no es tan sólo una división o una
práctica, se trata de una nueva forma de entender la
realidad que nos rodea y de una disciplina estratégica. Se
trata de transformar el modelo de negocio de una
compañía existente o de generar un modelo
transformador en una nueva compañía.

Hay mucha confusión al respecto y muchos foros que
intentan definir qué es Customer Experience. Intentan
arrojar algo de luz sobre lo que implica el concepto a
través de encuestas entre directivos en redes sociales.
Nuestra visión procede del repaso de la literatura y de la
investigación.
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Se trata de un enfoque transversal de experiencia en
términos de uso, expectativas y vivencias y comprende a
todos los stakeholders de una compañía. Pasa por
entender la venta en términos de “ayuda” y por tanto lleva
implícito el término “humanismo”.

CEM supone por tanto hablar de emociones, y sin
embargo, no es habitual encontrar indicadores acerca de
éstas en las organizaciones en general. No es corriente por
ejemplo, encontrar métricas de decepción, frustración,
inseguridad, alegría, sorpresa, etc...y mucho menos
incluir la monitorización de los triggers y los procesos
que las generan. Precisamente para incorporar la gestión
de las emociones en cualquier organización y sector
empresarial EMO Insights ha desarrollado una
metodología que cuantifica lo que hasta ahora no ha sido
posible: el mundo emocional.

Somos precursores de un nuevo concepto “Feelings
Experience Management”® que ya supone un antes y un
después en términos de la dirección de las empresas.

3. Nuestros valores se 
apoyan en  lo que sentimos

La compañía ha sido concebida para conseguir resultados
diferenciales en los servicios de valor añadido generados
para los presentes y futuros clientes a través de la
generación de vínculos emocionales en consumidores,
empleados y en definitiva con sus stakeholders.
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Con la creencia de que nos encontramos ante una nueva forma de entender los negocios y con el objetivo de dar
servicios sin precedentes en el mercado, (Emotions Based Strategy), EMO Insights ha apostado por incorporar a su cultura
valores como:

• Transformación: Proponemos una nueva forma de entender los negocios en las
compañías donde se da el servicio.

• Sencillez: “Less is More”, desde el profundo entendimiento sobre la manera en la que
funcionan las personas, este principio debe impregnar el lenguaje de la compañía, su
comunicación y los servicios ofrecidos.

• Innovación: Entendida como la búsqueda del descubrimiento constante en lo que
hacemos y proponemos.

• Creación de estándares: Concebida como la responsabilidad de generar reglas
metodológicas que utilicen nuestras empresas clientes.

• Tecnología: Nuestras soluciones están adaptadas a los tiempos actuales y a la evolución
tecnológica del mercado.

• Humanismo: Con el foco en las personas que son el eje conductor de una empresa
basada en personas.

• Pasión: Es el eje de lo que hacemos y proponemos. No se trata de un negocio sino de
nuestra pasión.
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4.Soluciones de investigación que transforman  
emocionalmente las compañías

Los servicios ofrecidos por EMO Insights abarcan los siguientes conceptos:

• Metodología. “Escoge a un buen maestro para que te oriente”. La metodología de
EMO Insights, cubre distintas técnicas (cualitativas y cuantitativas) con un
enfoque cientifico, sin perder de vista la necesidad de entendimiento y aplicación
en las compañías donde realiza implementaciones. Su método ofrece fiabilidad
y capacidad predictiva, habiendo sido registrado, testada y validado nacional e
internacional (BSR- London Business Review).

• Medición. “Aquello que no se mide no existe”. Se trata de dotar a la organización
de un sistema de medición fiable, creíble y preciso para dar soporte a la
estrategia y permitir así monitorizar la implementación de medidas e iniciativas a
tomar.

• Innovación Emocional. . “Las emociones en el centro de las ventajas sostenibles”.
Conceptualizamos la innovación con base en la creación del Emotional Map de
los stakeholders objeto de la estrategia. Se trata de generar mejoras con impacto
emocional que supongan la diferenciación de las compañías cliente.

• Implementación. “Somos la mano que está al final de tu brazo”. EMO Insights
supone el apoyo en la ejecución, seguimiento y ajuste de medidas.
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5. Knowledge – Expertise
EMO Insights analiza, valora y selecciona para cada
proyecto las mejores metodologías existentes con el fin de
cubrir las necesidades específicas del cliente y transformar
su entorno. Para ello, ha establecido relaciones con
afamados investigadores y universidades que aseguran que
la técnica utilizada sea la que mejor encaje en cada
análisis: Universidad de La Sapienza en Roma, Radboud
University Nijmegen, ESSEC School of Business, HEC Paris,
McGill University, London Business School, IE Business
School, Universidad de Sevilla, Universidad Carlos III de
Madrid, Universidad Complutense, Universidad
Politécnica de Barcelona, Beihang University y el Survey
Research Center de la Universidad de Michigan están entre
ellas.
Los profesionales que forman EMO Insights proceden de
diferentes disciplinas (marketing, ingeniería,
psicología, matemáticas, estadística, comunicación,
neurociencias, diseño, tendencias, exhibition designing,
etc.) con clara orientación a la innovación. El enfoque de
Emo Insights es el entendimiento de que una de las
grandes aportaciones del “Customer Experience” es poner
el punto y final a los límites entre disciplinas. Hasta hace
poco lo valioso en un perfil profesional era la
especialización, hoy en día el valor está en la relación entre
las especialidades.

6. Empresas, sectores y 
problemáticas resueltas
Con este enfoque EMO Insights, ha desarrollado decenas
de casos de éxito aplicando esta disciplina en compañías
de distintos sectores en los que ha resuelto problemáticas
de distinta índole obteniendo excelentes resultados.
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• Banca: Diagnóstico de clima laboral y su impacto en
la experiencia del empleado a nivel de nueve países.
Implantación de la metodología FEM® para la
medición, gestión y monitorización de las emociones
generadas en los clientes.

• Call Centers: Diagnóstico de la experiencia de
mandos intermedios y operadores para mejorar la
implicación del empleado.

• Distribución: Creación de modelos de vinculación
entre la experiencia del cliente y la experiencia del
empleado.

• Educación: Diagnóstico de la experiencia de los
responsables de los centros que lideraban la
enseñanza en cada país y de la experiencia percibida
por el alumno. Proyecto desarrollado para una
organización pública con presencia en más de
setenta países.

• Eléctrico: Diagnóstico emocional cuantitativo de la
experiencia generada por los procesos de
peticiones de servicio. El público objetivo fueron
todos los departamentos implicados en el
desarrollo de la operativa y evaluación de los
procesos.

• Farmacéutico: ”Customer Mirror“ realizado para
valorar la experiencia del médico vinculado
invitado a los eventos de las compañías
farmacéuticas.

• Retail: Medición de la experiencia de
distribuidores propios y externos de la compañía en
relación con los procesos tecnológicos y zsicos
facilitados por la marca fabricante. Desarrollo de
“quick wins” para mejorar la experiencia
emocional sin aumentar costes humanos.

• Renting: Proyecto de Employee Journey Map de
diferentes departamentos.

• Sof tware de Gestión: Asesoramiento y
acompañamiento en el diseño de un espacio
generador de experiencias para empleados,
partners y clientes en sus instalaciones “head
quarters” en España.

• Telco: Diagnóstico y medición de las percepciones y
experiencia generada en empleados de una
compañía como consecuencia de la implantación de
una herramienta de CRM.

Se puede encontrar información detallada sobre estos casos en www.emoinsights.com/clientes. No  obstante, algunos de 
los casos en los que EMO Insights ha colaborado con éxito son:
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7. Algunos de los clientes en EMO Insights International:
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8. Estudios Sectoriales de Emociones 
desarrollados por EMO Insights International

Sobre EMO Insights International

Desde 2011, EMO Insights ha apostado por utilizar la
metodología FEM® en sus estudios sectoriales, siendo
reproducible para cualquier empresa o industria, por lo
que, además de permitir establecer comparaciones
entre segmentos de clientes de una misma empresa,
permite realizar un benchmark competitivo.

Esto no solo otorga a las empresas el beneficio de
poner en relación su situación frente a la competencia,
sino que tiene una importante ventaja adicional, al
permitir descubrir nichos de posicionamiento
emocional no explotados, es decir, emociones y
disparadores en los que todas las empresas se
perciben de la misma forma, por lo que trabajando
sobre ellos se podrían diferenciar de la competencia y
crear una ventaja competitiva sostenible.
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9. Apariciones en prensa
Desde su nacimiento, EMO Insights ha estado muy presente en los medios digitales y escritos, tanto en
publicaciones generalistas como especializadas y académicas.
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An Emotional Business

En 2014 fue reconocida en la prestigiosa London Business School, a través de la publicación en su 
Business  Strategy Review (BSR).
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10. “Lo que los estudios de mercado tradicionales no te cuentan”
Los consumidores son cada vez más exigentes. En su último informe anual, Microsoft detectó que el 60% de sus  clientes tenía 
expectativas más altas hacia sus canales de Customer Service que el año anterior.

Las nuevas generaciones de consumidores ya no se contentan tan solo con cubrir sus
necesidades: buscan marcas que les proporcionen experiencias positivas, que les sorprendan
y les hagan sentir únicos. Cuando las encuentran, se vinculan a ellas a un nivel muy
profundo que no solo les lleva a comprar sus productos y servicios sino a recomendarlas e
incluso defenderlas en situaciones adversas.

En este contexto, las compañías que están apostando por la gestión emocional son las que
logran diferenciarse de sus competidores y obtienen mejores resultados, ya que tal y como
ha demostrado la neurociencia, las emociones influyen mucho más que la cognición en la
toma de decisiones.

Sin embargo, en términos generales, las emociones brillan por su ausencia en los
departamentos de Customer Experience de las empresas. De hecho, en ocasiones
encontramos incluso metodologías de investigación sobre el cliente en las que éste deja de
ser el núcleo central del proyecto.

Es imperativo para las organizaciones contar con metodologías que permitan incorporar la
detección y gestión de emociones en sus procesos. La metodología Feelings Experience
Management® cuenta con un sistema propio que incorpora tecnologías de neuromarketing
para cuantificar y desgranar cada emoción, clasificando emocionalmente a grandes
volúmenes de clientes.
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Como consecuencia, las organizaciones obtienen una serie de
insights clave que les permiten medir intangibles que no
aparecen en los estudios de mercado tradicionales:

1) Medición de emociones positivas y
negativas
¿Qué emociones sienten los clientes?, ¿con qué intensidad?,
¿qué acontecimientos funcionan como disparadores (triggers
emocionales)?, ¿en qué momento del customer journey se
producen?.

Las relaciones cliente-empresa son una inagotable fuente de
generación de emociones. El primer paso es detectar cuáles
son, pues el tipo de emociones sentidas en cada sector es muy
variable: Alegría, Sorpresa, Decepción, Enfado…
Por ello, la metodología FEM® aborda la investigación
emocional sector a sector. En una primera fase, de tipo
cualitativo, se identifican y cuantifican las emociones sentidas
por los clientes a través de procesos de medición
neurocientifica.
En una segunda fase de tipo cuantitativo, se validan esos
hallazgos a través de paneles cualificados y se establece el
impacto real que tienen las emociones en los niveles de
satisfacción, según el momento en que se producen y su
intensidad.

2) Vinculación emocional
¿Qué repercusiones tienen las emociones en las decisiones y
comportamientos de los clientes?,
¿qué relación existe entre los “datos duros” y los insights
emocionales?
A través de técnicas estadísticas multivariantes, la metodología
FEM® permite crear modelos predictivos del
comportamiento de los clientes.
Así, las organizaciones pueden establecer de forma clara, y
validada cientificamente, una línea de causalidad entre un
trigger, la emoción generada y el comportamiento posterior.
Esto permite, además, realizar predicciones sobre
comportamientos futuros de cara a la gestión emocional de la
organización, así como pequeñas acciones encaminadas a
mejorar a corto plazo la satisfacción, pues las emociones
generan respuestas inmediatas.

Sobre EMO Insights International
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3) EMO Index
El EMO Index es un indicador que mide el estado
emocional de un cliente, grupo de clientes o stakeholders
hacia una compañía, producto o servicio y puede tomar
valores de -100 a +100.
Cuantificar de esta forma el estado emocional permite
establecer umbrales emocionales para clasificar a los
clientes según:
Mayor o menor riesgo de abandono.
Mejor o peor predisposición a probar productos o
servicios nuevos.
Mejor o peor predisposición a mensajes promocionales.
Prioridades de mejora emocional.

4) Momentos de la verdad
Los momentos de la verdad (MoT’s) son aquellos puntos
dentro del customer journey del cliente donde las
emociones tienen un mayor impacto. En esos puntos de
contacto, o touchpoints, una experiencia negativa tiene el
poder de arruinar la satisfacción general y una positiva, de
elevarla.
A través dela metodología FEM®, las emociones no solo son
detectadas y cuantificadas sino que se establece el
momento en el que son sentidas, lo que facilita una
correcta priorización de recursos hacia los verdaderos
momentos de la verdad.

5) Tendencias de innovación emocional
¿Sabías que el 45% de los consumidores no pueden
recordar una experiencia positiva de atención al cliente
reciente? Sin emoción, no hay recuerdo, y por ello generar
emociones positivas ofrece una oportunidad muy valiosa
para diferenciarse de la competencia.
La metodología FEM® otorga a las empresas el beneficio de
poner en relación su situación frente a la competencia y
descubrir:
Benchmark sectorial emocional. Comparativa entre
organizaciones.
Prioridades emocionales del sector.
Nichos de posicionamiento emocional no explotados.
Por ejemplo, en nuestro Estudio de Emociones en el Sector
Bancario, detectamos que aquellas entidades capaces de
generar emociones de Sorpresa veían su percepción muy
mejorada respecto a las demás.
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6) Medición tradicional vs. Estudio de
Emociones
¿Significa esto que debemos abandonar los estudios
tradicionales? En absoluto. Los denominados modelo
emocional (lenguaje del cliente) y modelo racional
(lenguaje de la empresa) son complementarios.

Por ello, en nuestros estudios sectoriales de emociones
siempre contemplamos aspectos tradicionales de un
estudio de mercado: medición de satisfacción, Net
Promoter Score, Índice RRR (repeat, refer, recommend),
GOE (grado de orientación a la experiencia) y medición de
procesos.

El fin último es ayudar a los directivos de Customer
Experience, de Marketing, de Calidad e Innovación, etc.. a
tomar decisiones estratégicas, según una “foto” detallada
de las percepciones y experiencias del cliente particular, y
de sus estados emocionales en las diferentes fases del
customer journey.

Sobre EMO Insights International
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10. Creando estándares para crear organizaciones emocionales sostenibles

Desde 2016, EMO Insights International, otorga premios y reconocimientos a las organizaciones que más se
están esforzando en generar vínculos emocionales con sus clientes, lo que se ha convertido en una referencia y
en un estímulo en el mercado.
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